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r  e  s  u  m  e  n
Los arquetipos  se han  presentado  como  una  herramienta  poderosa  para  la  deﬁnición  de  la personalidad
de  marca  y son especialmente  útiles  en  el mercadeo  de  marcas  de  moda.  El  presente  estudio  busca
comprender  el uso  de  los  arquetipos  en  empresas  colombianas  de  moda,  presenta  la percepción  que  tienen
los  empresarios  de  esta  herramienta  e identiﬁca  las  motivaciones  y los  obstáculos  para  su incorporación.
Se  realizaron  16  entrevistas  a profundidad,  la  mayoría  con  empresarios  que estaban  implementando  o
deseaban implementar  los arquetipos.  Se evidencia  que  los  jefes  de  las marcas  de moda  colombianas
presentan  varias  motivaciones  para  usar  la  herramienta;  sin  embargo,  el  uso  de  arquetipos  es limitado  y
presenta múltiples  obstáculos  para  su  implementación.
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a  b  s  t  r  a  c  t
Archetypes  have  emerged  as  a powerful  tool  for  deﬁning  brand  personality,  and  are  especially  useful
in  the marketing  of  fashion  brands.  The  present  study  aims  to determine  the  use  of  archetypes  as a
brand  management  tool  in Colombian  fashion  companies.  It also  presents  the  perception  of  this  tool,  and
identiﬁes  motivators  and  barriers  for its implementation.  A total  of  16  in-depth  interviews  were  carried
out,  mostly  with  fashion  businesses  that  are  implementing  or wish  to  implement  archetypes.  Colombian
fashion  brand  managers  present  various  motivations  for  using  the  tool,  however,  the  use  of  archetypes
is  limited,  and  has  many  obstacles  for its  implementation.
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r  e  s  u  m  o
Os arquétipos  apresentaram-se  como  uma  ferramenta  poderosa  para  a  deﬁnic¸ ão  da  personalidade  de
marca  e são  especialmente  úteis  no  mercado  de  marcas  de  moda.  O  presente  estudo  procura  compreender
a  utilizac¸ ão  de arquétipos  em  empresas  colombianas  de  moda;  apresenta  a percepc¸ ão  que  os  empresá-
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. Introducción
El sector textil confección fue seleccionado como uno de los
ectores de «clase mundial» por el Ministerio de Industria y Comer-
io del Gobierno colombiano durante 2008, y el compromiso del
obierno colombiano fue seguir invirtiendo en él con el ﬁn de
mpulsar el crecimiento económico (Revista Dinero, 2011). La
onsultora McKinsey & Company diagnosticó y formuló el plan
e negocios de este sector (Ministerio de Comercio, Industria y
urismo de Colombia, 2008). Una de las conclusiones más  signi-
cativas de este plan fue la necesidad del país de apuntar en el
argo plazo a la generación de marcas con mayor valor agregado.
sto contrasta con el alto informalismo y la baja profesionalización
el sector, que representan grandes obstáculos para que las empre-
as creen, reorganicen o ajusten sus marcas con el ﬁn de cumplir
on las cambiantes y exigentes expectativas del cliente nacional e
nternacional.
El objetivo principal de esta investigación fue comprender el uso
e los arquetipos, como herramienta de personalidad de marca, en
as empresas de la industria de la moda colombiana. Los objetivos
specíﬁcos fueron presentar la percepción que tienen los empresa-
ios de la herramienta e identiﬁcar las motivaciones y obstáculos
ara su incorporación.
Con el ﬁn de contextualizar el tema de arquetipos a la luz del
ercadeo y desde una perspectiva teórica de la gerencia de marca,
e realizará en el marco teórico un recorrido de carácter deductivo.
sí, se tomará un camino que partirá del concepto de marca y prose-
uirá con la equidad de marca; dentro de este concepto se centrará
n las asociaciones y la identidad de marca, para luego focalizarse en
a perspectiva de marca como persona donde tiene lugar la perso-
alidad de marca. Se puntualizará luego deﬁniendo los arquetipos
 su utilización en el mercadeo, y se deﬁnirán el arquetipo híbrido
 la metamorfosis de arquetipo.
Seguidamente se detalla la metodología, la cual es de carácter
ualitativo al hacer uso de las entrevistas en profundidad, tanto de
mpresarios como de expertos en la materia de marca y de la indus-
ria de la moda en Colombia. La metodología del artículo da paso a
a presentación de los datos y el análisis, que busca hacer una trian-
ulación entre los hallazgos del trabajo de campo, los conceptos de
lgunos autores destacados en el tema y la reﬂexión de las inves-
igadoras. De esta información, el artículo sen˜ala las principales
onclusiones y recomendaciones extraídas por las investigadoras
ue pretenden dar algunas luces sobre el uso de la herramienta
e arquetipos, mencionar algunas características del empresario
olombiano de la industria de la moda en cuanto a la gerencia de
arca, y por último indicar algunos posibles caminos para futuras
nvestigaciones.
. Marco teórico
Para efectos de este estudio, la atención se puso en la marca,
ue no es más  que una «estrategia de diferenciación de la oferta»
Fernández y Delgado, 2011, p. 1), o bien «un nombre, término, sím-
olo, disen˜o o combinación de estos elementos que identiﬁca los
roductos de un vendedor y los distingue de los productos de la
ompetencia» (Lamb, Hair y McDaniel, 1998, p. 285). La marca tiene
omo eje central el perﬁl de valor de marca (Vera, 2008) y «puede y
ebe ser el factor determinante, diferencial e inimitable para crear
 agregar valor a productos, servicios y empresas con y sin ánimo
e lucro» (Escobar, 1998, p. 35).
Este constructo multidimensional, también conocido como
rand equity,  es traducido por diferentes autores como equidad de
arca, patrimonio de marca, valor de marca o capital de marca,
 se entiende como «un conjunto de cualidades (y responsabilida-
es) vinculadas con el nombre y los símbolos de una marca que seios Gerenciales 30 (2014) 48–54 49
agrega (o resta) al valor proporcionado por un producto o servicio
a una empresa y (o) al cliente de la empresa» (Aaker, 1996, p. 7).
Las cualidades y responsabilidades a las que se reﬁere el autor en
su deﬁnición son la consciencia del nombre de marca, la lealtad de
marca, la calidad percibida y las asociaciones de marca. El presente
artículo se focalizó en el último concepto: las asociaciones de marca
que se rigen por la identidad de la misma. Por lo tanto, es preciso
enfatizar que este concepto, denominado en inglés brand equity,  se
trata de «una ventaja diferencial inimitable que conlleva al inter-
cambio de valor entre los clientes y el oferente de la marca porque
minimiza el riesgo percibido en la decisión de compra y uso de los
productos y servicios» (Escobar, 1998, p. 37).
Con el ﬁn de proveerle a la marca dirección, propósito y signi-
ﬁcado; la identidad de marca, comprendida como un juego único
de asociaciones, representa lo que la marca respalda e implica una
promesa al cliente y/o al consumidor que se lleva a cabo en los
momentos de verdad (Aaker, 1996). Esta identidad de marca se
puede ejecutar mediante diferentes dimensiones organizadas en
torno a 4 perspectivas: la marca como producto, la marca como
organización, la marca como persona y la marca como símbolo. La
herramienta de arquetipos en el mercadeo tiene lugar en la pers-
pectiva de marca como persona, donde el gerente de marca busca
desarrollar la personalidad de su marca al darle a esta caracterís-
ticas humanas tales como género, edad, clase socioeconómica y
estilo de vida, entre otras (Aaker, 1996, 1997). En este punto teó-
rico, el mercadeo se vale también de otras disciplinas para obtener
herramientas y facilitar la deﬁnición de esta personalidad de marca.
Estudios en estos activos intangibles de una marca, como el de
Gupta, Grant y Melewar (2008) en Inglaterra, presentan esta inter-
disciplinariedad al basar sus resultados en teorías de mercadeo,
psicología y gerencia de operaciones.
Múltiples autores reaﬁrman la relevancia de este tema de per-
sonalidad de marca dentro de la estrategia de marca, como Wong
y Merrilees (2005) en Australia, que se enfoca en las pequen˜as y
medianas empresas. Por su lado, Ries y Ries (2000) declaran enfá-
ticamente que la personalidad de una marca es tan importante que
ya no basta con que una marca sea atractiva para que sobreviva,
sino que hoy es necesario también que desarrolle una fuerte per-
sonalidad. Del mismo modo, Bhargava (2009, p. 3) aﬁrma que «la
personalidad es la respuesta [. . .]  es el elemento clave detrás de su
marca y de lo que representa [. . .]  que inspira deleite o indiferencia
entre sus clientes [. . .]  en resumen, la personalidad importa», y más
adelante reitera que «la personalidad es el alma única, auténtica y
comunicable de su marca por la que la gente se puede apasionar»
(p. 6).
Por su parte, los arquetipos tienen orígenes clásicos que fueron
retomados por Carl Gustav Jung al deﬁnirlos como contenidos míti-
cos individuales que hacen parte del inconsciente colectivo (Jung,
1938, 1970). El mercadeo toma prestado este concepto, resigni-
ﬁcándolo, para transformarlo en un modelo y herramienta que
permite deﬁnir la personalidad de una marca. Algunos autores han
investigado el tema de arquetipos en relación al mercadeo, como
Veen (1994) y Mark y Pearson (2001). Para estos últimos, los arque-
tipos se acercan más  a las identidades o roles míticos que hacen
parte del storytelling y que están presentes en todas las culturas.
Por esta razón, el presente estudio se centró en lo propuesto por
Mark y Pearson (2001), que muestran los arquetipos como de gran
utilidad para proveer signiﬁcado y construir identidades de marcas
y productos, convirtiéndolos en un sistema de administración del
signiﬁcado. Diversos estudios reaﬁrman la importancia del signiﬁ-
cado de las marcas y del rol de los consumidores en su proceso de
activación (Brown, Kozinets y Sherry, 2003; Kozinets, 2001).Esta aplicación de arquetipos en el mercadeo está basada ade-
más  en algunas investigaciones, como la realizada por la compan˜ía
Brand Asset Valuator, que ejecutó un extensivo estudio de marcas
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e 120.000 consumidores (Mark y Pearson, 2001). Por esta razón, el
oncepto de personalidad de marca haciendo uso de la herramienta
e arquetipos, que contribuye a la construcción del signiﬁcado de la
arca, ha sido utilizado por algunas marcas conocidas, como Nike,
oca-Cola, Ralph Lauren, Malboro y Disney (Mark y Pearson, 2001)
 Subaru (Randazzo, 2006), entre otros casos. Más  aún, en mar-
as como Vodafone (Revista Marketing, 2009) los arquetipos son
tilizados para inspirar a sus equipos de marca a través del juego.
Con relación a la investigación académica sobre arquetipos en
olombia, se considera limitada, a diferencia de otros países, donde
os arquetipos han originado múltiples estudios aplicados a varia-
as categorías, usos y enfoques. Algunas de estas investigaciones
on: las respuestas afectivas en adultos determinadas por temas
rquetípicos (Maloney, 1999), el uso de la mitología en los empa-
ues de productos alimenticios (Kniazeva y Belk, 2007) y el uso
e los arquetipos en la estrategia de mercadeo (Wathieu, Liu y
altman, 2004). Estos últimos autores proponen por ejemplo la
tilización por parte del mercadeo de los contenidos universales
umanos para mejorar estrategias globales y locales, en donde se
uede lograr un posicionamiento universal mezclado con la co-
reación que explora las conexiones personales locales con los
emas universales.
Otra investigación es la de Morris y Schmolze (2006) sobre
rquetipos de consumidores, que aﬁrma el uso de arquetipos como
elevante para diferentes funciones dentro de una compan˜ía y faci-
itador de la implementación exitosa de una estrategia de negocio.
stos autores discuten que los arquetipos mejoran la efectividad
el segmento porque contribuyen a la construcción de una vívida
escripción de un perﬁl de segmento. Hirschman (2000), por otro
ado, investiga el uso de arquetipos por parte de los consumidores
ara anclar signiﬁcados claves a nivel personal. Este autor sen˜ala
ue la inﬂuencia de las narrativas puede crear iconos vivientes de
os humanos que exitosamente actúan como ﬁguras arquetípicas
n películas y shows de televisión.
En cuanto a estudios de arquetipos relacionados con la marca en
articular, se pueden encontrar algunos artículos, como la manera
e usar la teoría de arquetipos en la identidad de marca para
a generación de respuestas más  positivas en los consumidores
Shu-pei, 2006), el uso de los arquetipos en la teoría del storyte-
ling (Woodside, Sood y Miller, 2008), el desarrollo de teorías de
rquetipos (Murtagh, 1998), la inﬂuencia de los arquetipos en la
valuación consciente de comerciales, marcas y películas (Gröppel-
lein, Domke y Bartmann, 2006), y su aplicación en marcas reales
Maso-Fleischman, 1997; Randazzo, 2006), entre otros.
Podría presentarse que una marca no logre ser enmarcada en un
olo arquetipo de forma absoluta, sino que la marca se identiﬁque
on varios de ellos. La anterior situación demanda, para la presente
nvestigación, la implementación del concepto arquetipo híbrido,
onde la personalidad de marca es deﬁnida con 2 arquetipos, aun-
ue esto pueda posiblemente representar una mayor diﬁcultad
n su implementación. Por otro lado, también podría presentarse
l caso donde una marca esté cambiando de una personalidad a
tra; esta transición es considerada, para el presente estudio, como
etamorfosis de arquetipo en la cual se deben deﬁnir el arquetipo
nicial y el arquetipo ﬁnal al cual está migrando la marca.
. Metodología
La investigación cualitativa se desarrolló mediante la revi-
ión de literatura relevante y 16 entrevistas en profundidad
on 20 personas: 5 entrevistas exploratorias con expertos y
1 entrevistas con empresarios. Para las entrevistas explorato-
ias se desarrolló un guión de entrevista dependiendo del perﬁl
el entrevistado. Sobre las entrevistas con expertos y empre-
arios, y por cuestiones de conﬁdencialidad, los expertos seránios Gerenciales 30 (2014) 48–54
mencionados con la inicial de sus apellidos, y los nombres de los
empresarios entrevistados y sus marcas no se incluirán en este
documento. Las entrevistas exploratorias fueron:
• G., profesor universitario especializado en gerencia de marca.
• M.,  asesor en personalidad de marca.
• B., profesor universitario especializado en mercadeo.
• D., psicoanalista y profesor universitario de ﬁlosofía de la comu-
nicación.
• Ch., psicoanalista y profesor universitario de teoría de la comuni-
cación.
En cuanto a las empresas, la escogencia se hizo a discreción
de acuerdo con su participación en un seminario de 8 horas sobre
arquetipos y personalidad de marca y realizado entre la Universi-
dad EAFIT y el Instituto para la Exportación y la Moda de Colombia
(INEXMODA). Para los investigadores era importante seleccionar
empresas que ya conocieran la herramienta. De los asistentes, se
escogieron marcas de moda de diferentes ciudades del país, selec-
cionando las ciudades donde se concentra la mayoría del negocio
de la moda.
Se buscaron empresas, la mayoría con cobertura nacional y que
ofrecieran diferentes líneas de productos de moda. En este caso
las empresas cubrían 8 categorías: ropa de hogar, textiles, vestua-
rio femenino, calzado, ropa interior, accesorios, ropa deportiva y
vestidos de ban˜o. En algunos casos se logró entrevistar a diferen-
tes personas, desde cargos directivos, gerenciales y de mercadeo,
hasta producción, ventas y disen˜o, consiguiendo una visión más
amplia sobre la estrategia de marca. Las empresas seleccionadas
se clasiﬁcaron según si eran emprendedores, marca no reconocida
o marca reconocida, de acuerdo con la percepción del consumidor
ﬁnal. Para esta investigación, el parámetro para deﬁnir si era marca
reconocida era que pautara en medios masivos. Se entrevistaron
3 emprendedores, 5 marcas no reconocidas y 3 marcas reconocidas.
Para la recolección de información con empresarios se realizaron
las entrevistas en profundidad unos meses posteriores al semi-
nario sobre arquetipos. Para ello, se contactaron telefónicamente
las empresas preseleccionadas, y si estaban interesadas en parti-
cipar en la investigación se citaron para entrevista. Las entrevistas
tuvieron una duración entre hora y media y 3 horas y media, y se
realizaron personal o telefónicamente. En la entrevista se utilizó
un instrumento de 29 preguntas abiertas para generar discusión.
Las preguntas se agruparon en 4 etapas y 7 tópicos o «categorías
apriorísticas» (Cisterna, 2005). Las etapas eran introducción, diag-
nóstico, funcionalidad de los arquetipos e implementación de los
arquetipos. La etapa de introducción incluía tópicos para indagar
sobre información de la empresa y manejo de temas de marca
al interior de la empresa. En la segunda etapa de diagnóstico se
realizaba la identiﬁcación del arquetipo, y en caso del no uso de
arquetipos, se determinaba si existía la intención de su implemen-
tación. En la tercera etapa de funcionalidad de los arquetipos se
preguntaba sobre tópicos como la coherencia en la comunicación
(storytelling, precio, rituales, etc.), la diferenciación de marca, la
ﬁdelidad y el involucramiento del consumidor. En la cuarta etapa se
incluyeron preguntas relevantes a la implementación de los arque-
tipos.
Estas entrevistas se transcribieron para su categorización y aná-
lisis por asociación (Gallo, 2000), y para comparar, establecer causas
y consecuencias y relaciones (Patton, 2002). La clasiﬁcación ini-
cial de información partió de los tópicos de entrevista, luego se
agregaron nuevos tópicos que fueron surgiendo en el análisis y que
sirvieron como unidades de registro para relacionar y agrupar res-
puestas en torno a los objetivos de investigación. Posteriormente,
en cada tópico se identiﬁcaron «objetos» como subtemas ejes para
organizar el discurso.
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dónde viene la marca, dónde se está ahora y para dónde se dirigeFigura 1. Percepción de la herramienta de arquetipos. Fuente: elaboración propia.
Una vez concluido el trabajo de recolección y análisis, se proce-
ió a realizar triangulación (Patton, 2002; Cisterna, 2005; Benavides
 Gómez-Restrepo, 2005) mediante cruce con el marco teórico y
on fuentes adicionales. Se acudió entonces a socializar resulta-
os en 2 conferencias en donde acudieron académicos y algunos
mpresarios del sector que no participaron del estudio. Finalmente
e realizaron 5 entrevistas de preguntas abiertas con otros exper-
os y consultores de marca y/o del sistema de moda colombiano
ue fueran reconocidos por su experiencia. El objetivo era veriﬁ-
ar los principales hallazgos de la investigación. Algunas preguntas
staban orientadas especíﬁcamente a validar el uso general de
erramientas, incluyendo arquetipos, para la determinación de
ersonalidad de marca en las empresas de moda en Colombia.
. Resultados
Para la presentación de resultados se plantean 3 secciones des-
rrolladas de acuerdo con los objetivos propuestos de investigación.
.1. Uso y percepción de la herramienta de arquetipos en los
mpresarios
Los empresarios presentaron una alta apertura a la teoría de
rquetipos. Solo unos cuantos la estaban utilizando, la mayoría de
os estrategas de marca estaban considerando su uso, y unos pocos
mprendedores se cuestionaban sobre la pertinencia de implemen-
ar o no la herramienta. La mayoría asociaron los arquetipos con
alabras como útil, buena, eﬁciente e indispensable, y como algo
iable y necesario. En general fue percibida como la base para la
eneración de coherencia en la comunicación de marca. La ﬁgura 1
resenta una síntesis de la percepción de los empresarios sobre
rquetipos según el tipo de empresa entrevistada.
Dependiendo del taman˜o de la empresa, la herramienta de
rquetipos fue percibida como parte del todo o una «tabla de
alvación». Las marcas reconocidas la consideraron como «una
erramienta más» que tenía complementariedad con otras herra-
ientas para la estrategia de marca. Por ejemplo, para uno de estos
mpresarios (empresa 9 - marca reconocida, comunicación perso-
al, octubre de 2009) la herramienta es «parte de una estrategia
e marca [es] un ingrediente estratégico», y continúa diciendo «[la
arca es como una] bolsita que vamos llenando y llenando de infor-
ación, y por eso la teoría de arquetipos es solamente una de las
iecitas del rompecabezas [. . .]  ella construye pero no lo es todo»
n contraste, los emprendedores y algunas marcas no reconocidasios Gerenciales 30 (2014) 48–54 51
veían los arquetipos como la única herramienta para construir
marca.
Con relación a la complementariedad con otras herramientas,
para la mayoría de las empresas de moda la deﬁnición de la perso-
nalidad de marca se hacía de manera empírica. En algunas ocasiones
con modelos prestados de agencias de publicidad o de expertos que
hacen mezclas de modelos teóricos con experiencia de consultoría.
Generalmente muchos de estos modelos, accidentalmente o a pro-
pósito, terminan basándose en la teoría de marca. Por ejemplo, gran
cantidad de empresas de moda deﬁnían la personalidad de marca
dándole características humanas a la marca, tal cual lo recomienda
Aaker (1996). En esta tarea, se asigna un nombre a la marca, por
ejemplo Jaime, y luego se designan rasgos de su personalidad, como
amigable, honesto, audaz, alegre, etc. Otra teoría utilizada era la de
los factores de personalidad de Aaker (1996), en donde el más  fre-
cuentemente encontrado es el de imaginería de usuario que busca
una persona afín o perteneciente al mercado objetivo para repre-
sentar la imagen que la marca quiere reﬂejar. Esta persona puede
ser un modelo o líder de opinión.
Como se puede observar en la ﬁgura 1, el taman˜o de la empresa
también inﬂuía en la percepción de diﬁcultad en la implementa-
ción de la herramienta de arquetipos. Las marcas reconocidas la
valoraron, pero reconocían el gran reto que representaba su imple-
mentación, sobre todo cuando se refería a decisiones estratégicas
que debían ser necesariamente asumidas por niveles superiores de
la organización. En contraste, entre más  pequen˜a la empresa, el
empresario percibía mayor facilidad de implementación, por lo que
se debían incluir menos personas en la toma de decisiones.
Para todos los tipos de empresas, la herramienta se veía como
ayuda para la construcción de marca, puesto que agregaba, unía
y fortalecía lo ya construido. Algunos entrevistados comentaban
que aportaba al robustecimiento de la arquitectura de marca ade-
más de deﬁnir la personalidad de los puntos de venta. También la
veían como una herramienta integradora y generadora de valor en
la categoría. Por ejemplo, para la Empresa 9 - marca reconocida, el
arquetipo Ciudadano del Mundo, o The Regular Guy/Gal en inglés
(Mark y Pearson, 2001), permitía deﬁnir elementos importantes
que ayudaban a la diferenciación y la generación de coherencia
entre la comunicación de marca, los puntos de venta físicos, página
web, producto y canales. El arquetipo actuaba entonces como ele-
mento integrador y transversal que inﬂuía en la estrategia de marca
y de negocio.
4.2. Motivaciones para implementar la herramienta
En consenso, los empresarios identiﬁcaron los arquetipos como
ayuda para la deﬁnición de la estrategia de marca, y alguno decía
que su implementación era como «ponerle voz a la marca»,  ayu-
dando a «convertirse en una marca que hable y no en una marca
que simplemente existe»  (empresa 9 - marca reconocida, comuni-
cación personal, octubre de 2009). Esto fue expresado de manera
similar por Mark y Pearson (2001) cuando aﬁrmaron que el arque-
tipo era «el latido de una marca»  porque presentaba un signiﬁcado
que hacía que los consumidores se relacionaran con un producto
como si este estuviese vivo de alguna manera.
De manera complementaria, algunos de los entrevistados
comentaron que los arquetipos ayudaban a ubicarse y a tomar deci-
siones (empresa 10 - marca reconocida). La mayoría de marcas
admitieron que la herramienta asistía al proceso de reﬂexión, con el
ﬁn de «deﬁnir [. . .]  para enfocarse más» (empresa 10 - marca reco-
nocida, comunicación personal, octubre de 2009). Una ejecutiva de
marca agregó que «ayuda a hacer un paro en el camino, recordar de[. . .]  el arquetipo es para deﬁnir [. . .]  para enfocarse más  [. . .]  como
algo que le ayuda a pasar de lo táctico a lo estratégico» (empresa 2
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Algunas de las marcas reconocidas identiﬁcaron que para imple-
entar la herramienta, los motivó la necesidad de consenso en el
nterior de su organización. Consideraron que se requería invo-
ucrar diferentes áreas para comunicar decisiones de marca y
ara lograr coherencia en la comunicación hacia los clientes. Un
mpresario decía que «todas las estrategias todavía no están bien
lineadas, eso toma tiempo», y por eso veía la herramienta como
na manera de «evangelizar y de contar el cuento» (empresa 10 -
arca reconocida, comunicación personal, octubre de 2009). Con-
ecuentemente, algunos identiﬁcaron la herramienta como una
yuda para la creación o la consolidación de una cultura organi-
acional.
En algunos casos se encontró que los canales de distribu-
ión reforzaban la personalidad de marca complementando la
mplementación efectiva del arquetipo deﬁnido. Según algunos
jecutivos de marca entrevistados, había coherencia entre la per-
onalidad de la marca y lo que se transmitía al consumidor a través
e la estrategia de canales de distribución. Si la marca quería mos-
rarse como accesible, entonces le convenía estar en todas partes;
esde puntos de venta propios, hasta almacenes de cadena, todo
anal sería conveniente para esta personalidad y jugaría a su favor,
aso contrario de otras personalidades de marca.
La mayoría de empresarios reconocieron que para separarse y
iferenciarse en el largo plazo de la competencia es importante
ener claro el arquetipo. Alguno se vio motivado a implementar
rquetipos porque le podría ayudar en la tarea de hacer una meta-
orfosis o transición de personalidad de marca, especialmente
orque era una marca que se había envejecido y que necesitaba
iferenciarse y cautivar un cliente más  joven.
.3. Obstáculos para incorporar arquetipos
El análisis de las entrevistas identiﬁcó múltiples obstáculos para
a incorporación de la herramienta de arquetipos. El primer obstá-
ulo fue la diﬁcultad para llevar la teoría a la práctica. Sobre este
unto, en términos generales, las marcas reconocidas presenta-
on mayor nivel de conocimiento teórico de la herramienta pero
dmitieron una alta diﬁcultad para materializarlo e implementarlo.
o tenían claro cómo se construye el arquetipo. Expresaron argu-
entos como «llevarlo desde la teoría del arquetipo a tácticas de
ercadeo me  parece que es un camino largo» (empresa 10 - marca
econocida, comunicación personal, octubre de 2009), «tenemos
a teoría, sabemos toda la teoría [. . .]  pero cómo aplicarlo a los
quipos de mercadeo es lo que no existe»  (empresa 9 - marca reco-
ocida, comunicación personal, octubre de 2009), o «eso es la cosa
e un cambio, que es muy  difícil visualizarlo, porque es teórico
 cuando uno se mete en esa teoría no sabe que tanto se aplica
 se implementa» (empresa 9 - marca reconocida, comunicación
ersonal, octubre de 2009).
Algunos empresarios ya decididos por el arquetipo, para su
arca habían utilizado, por ejemplo, el Amante —o Lover en inglés—
ara la categoría de ropa interior y el Bufón —o Jester en
nglés— para ropa infantil (Mark y Pearson, 2001). Otros entrevis-
ados que estaban indecisos sobre qué arquetipo utilizar indicaron
ue «así es todo en la vida, todo es sencillo cuando ya lo conoces»
empresa 3 - emprendedor, comunicación personal, octubre de
009). Sin embargo, las empresas no lograban decidirse por la per-
onalidad de la marca. Se reconoció entonces como obstáculo la
iﬁcultad para escoger cuál es el arquetipo ideal para la deﬁni-
ión de la marca, percibiéndose mayor conﬂicto en los casos de
mpresas de servicios o insumos, y marcas que deseaban utilizar
rquetipos híbridos. Por ejemplo, para calzado infantil un entre-
istado (empresa 7 - marca no reconocida) indicaba identiﬁcarse
on 2 arquetipos, el Bufón y el Amante. Adicionalmente, en todos
os entrevistados se evidenció un desconocimiento del storytelling
omo apoyo a la implementación del arquetipo. La mayoría deios Gerenciales 30 (2014) 48–54
marcas no lograban reconocer la importancia de deﬁnir a nivel
estratégico el storytelling como parte de la identidad de marca, a tra-
vés de una historia que debía basarse en el arquetipo seleccionado.
Otro obstáculo identiﬁcado era el desconocimiento del consu-
midor por parte de la mayoría de las marcas no reconocidas y por
los emprendedores. Algunas de estas marcas no tenían correcta-
mente identiﬁcado su mercadeo objetivo, y en otros casos no tienen
claridad sobre las categorías en las que trabaja su marca. Alguno
reconoció, por ejemplo: «yo nunca tengo contacto con los ven-
dedores y mucho menos con el consumidor ﬁnal» (empresa 1 -
emprendedor, comunicación personal, noviembre de 2009). Otro
empresario (empresa 8 - marca no reconocida) anotó que durante
los 5 an˜os de vida de su marca nunca ha realizado algún tipo de
investigación de consumidor. Uno de los expertos entrevistados
(M., comunicación personal, octubre de 2009) generalizó diciendo
que los empresarios no dedican casi tiempo para estudiar y moni-
torear su consumidor.
Para las marcas reconocidas y con diferentes líneas y exten-
siones de marca, se hacía más  difícil la implementación de los
arquetipos debido a que, en algunos casos, no todas las extensiones
de marca y de línea tienen la misma  personalidad. Esto diﬁcultaba la
coordinación en la comunicación de la marca sombrilla, y además
el consumidor podía verse perdido al recibir mensajes diferentes
de cada marca. Esta diﬁcultad en la coherencia de la comunicación
también aplicaba para los diferentes canales de distribución de las
marcas reconocidas, debido a que algunos empresarios reconocían
pérdida del control del canal, especialmente en los almacenes de
cadena.
Una marca reconocida indicó que cuando se estaban realizando
cambios en la imagen de la empresa y se buscó una metamorfo-
sis del arquetipo de marca, se realizó la comunicación de la nueva
imagen de marca, el correspondiente cambio en el producto y,
consecuentemente, el oportuno abastecimiento de este nuevo pro-
ducto. Por tanto, el entrevistado aﬁrmó que era un gran reto lograr
que estos ingredientes se ejecutaran de manera simultánea, y que
si no se realizaba así, se perdía el impacto del trabajo de marca, y el
consumidor se podía desilusionar y confundir.
Los empresarios también identiﬁcaron costos relacionados con
la implementación de la herramienta, mencionando recursos tanto
humanos como de tiempo y dinero. Esto se intensiﬁcaba debido a la
visión cortoplacista de muchos empresarios, según aﬁrmó uno de
los expertos entrevistados al decir que las marcas «quieren tener
resultados inmediatos y no se dan cuenta que esto es algo más
estratégico que se va construyendo»  (M., comunicación personal,
octubre de 2009). Una marca no reconocida argumentó que «el
afán del día a día no permite sentarse a pesar»,  y otra agregó:
«producción, entregas, fechas que se nos vencen, preocupados hasta
por el dólar [. . .]  y no ha habido el ambiente adecuado para poner-
nos a trabajar sobre este asunto».
Otros obstáculos fueron el consenso y las renuncias que debían
hacer las marcas en la escogencia e implementación del arquetipo.
Acerca del consenso, sobre todo las marcas reconocidas eviden-
ciaban la difícil tarea de evangelizar y comunicar el arquetipo al
interior de la organización, sobre todo si no era la alta dirección
la que lideraba el cambio a nivel estratégico. Sobre las renuncias,
unas cuantas marcas reconocían que el trabajo de personalidad de
marca era deﬁnir no solo lo que una marca es, sino lo que no es, para
poder aplicar lo que se escuchó de algún empresario: «es mejor ser
algo para pocos que mucho para nadie» (empresa 9 - marca recono-
cida, comunicación personal, octubre de 2009). Consecuentemente,
en el caso de una marca reconocida que estaba haciendo una meta-
morfosis de arquetipo se identiﬁcó también una diﬁcultad para que
la organización aceptara que al cautivar nuevos consumidores, la
marca podía perder antiguos y ﬁeles clientes.
De acuerdo con las entrevistas realizadas, se evidenció que
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mplementaciones pendientes con relación a temas de marca. Esto
ace que sus personalidades estén sin deﬁnir, en proceso de deﬁ-
ición y, en unos cuantos casos, ya en la etapa de implementación
 mejoramiento de la personalidad seleccionada. Se podría hacer
na analogía y decir que la mayoría de marcas se encontraron en
a adolescencia. Emprendedores y marcas no reconocidas se clasi-
caron como marcas adolescentes. Solo unas contadas marcas no
econocidas y marcas reconocidas se encontraban saliendo de la
dolescencia o en la edad adulta, al demostrar mayor madurez y
onsistencia en sus estrategias de marca. Esto reaﬁrma lo encon-
rado por Wong y Merrilees (2005), que ubicaron la orientación de
arca, de pequen˜as y medianas empresas, en los primeros peldan˜os
e la escala de evolución de marca.
Por último, se enfatiza el considerar las implicaciones éticas de
lgunas estrategias de mercadeo. Uno de los expertos entrevista-
os (D., comunicación personal, noviembre de 2009) reconoce que
a herramienta de arquetipos era para la seducción del consumi-
or, porque da respuesta a la necesidad que tienen las personas de
ncontrar un ideal a seguir. Así, aﬁrma el experto con temor que las
ersonas «entregarán su vida al consumo» y «no tendrán marcha
trás», lo cual se puede llegar a presentar en ciertos casos.
. Conclusiones
Actualmente el uso de arquetipos en Colombia en la industria
e la moda es limitado. Los empresarios entrevistados presentaron
pertura e interés por la herramienta y la reconocieron como útil
 de fácil comprensión. Para los emprendedores y los estrategas
e algunas marcas no reconocidas, los arquetipos se percibieron
omo la única herramienta para gestionar su marca y la conside-
aron como una «tabla de salvación» que se podía convertir en la
strategia líder de marca y de mercadeo en algunos casos. En con-
raposición, para las marcas reconocidas los arquetipos no eran la
strategia de marca sino parte de ella y se convertían en una herra-
ienta complementaria que aportaba elementos interesantes, sin
er la única capaz de liderar o no el proceso de marca.
Deﬁnir la personalidad de marca por medio de arquetipos con-
ribuía principalmente a la alineación del equipo de trabajo y la
eneración de consenso y sinergia dentro de una organización, y
ambién para la creación o consolidación de una cultura organiza-
ional. Esto fue más  evidente en las empresas grandes o marcas
econocidas que en marcas no reconocidas o emprendedoras, en
onde la necesidad de consenso no era tan palpable puesto que
nos cuantos son los que toman las decisiones. Otros motivadores
ue reconocieron los entrevistados fueron la utilidad para ubicar al
mpresario y ayudarle en su deﬁnición de estrategia de posiciona-
iento de marca.
Al hacer una analogía con personas, se inﬁere que la mayoría
e las personalidades de marca se encontraron en etapa de adoles-
encia, puesto que adolecían de identidad, y sus respectivos jefes de
arca se hallaban aún en la búsqueda o metamorfosis de la identi-
ad de marca. Solo unas contadas marcas se encontraron saliendo
e la adolescencia o en la edad adulta.
Se reconocieron múltiples obstáculos para la incorporación de
rquetipos en la estrategia de marca de las empresas de moda
olombianas. Algunos de ellos fueron la diﬁcultad para llevar la
eoría a la práctica, el desconocimiento del consumidor, la oferta de
mplios portafolios y/o marcas, la pérdida del control de los cana-
es de distribución y la alta demanda de recursos. Se observó una
iﬁcultad para renunciar y así identiﬁcar el arquetipo; además, se
videnció un desconocimiento de la necesidad de deﬁnir un story-
elling que nutra la identidad de marca. Por último, se identiﬁcó
omo una ardua labor la comunicación del arquetipo seleccionado
l interior y al exterior de la organización. Paralelamente, se diﬁ-
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de la cultura organizacional que prioriza lo urgente sobre lo impor-
tante y de la inﬂuencia de la cultura cortoplacista de la sociedad
colombiana.
Los arquetipos pueden guiar a profesionales en mercadeo
para lograr adecuadas implementaciones de estrategia de marca
sugiriendo el tener en cuenta implicaciones éticas de algunas estra-
tegias. Existe una necesidad de apoyar las empresas colombianas en
su proceso de consolidación de personalidades de marca, a través de
metodologías para la puesta en marcha de la teoría de arquetipos.
El empresario colombiano debería dar más  prioridad a conocer
su mercado, su consumidor, su competencia, las categorías en las
que participa su marca y otros elementos importantes que deben
estar previamente deﬁnidos para garantizar una correcta deﬁnición
de la identidad de marca. De esta manera se garantizaría que la
propuesta de valor corresponda a lo que necesitan y desean sus
consumidores. Consecuentemente, la victoria privada llevará a una
victoria pública de la marca.
Previo a la implementación de arquetipos, se recomienda deﬁnir
un plan de mercadeo que sustente las decisiones de marca. Además,
documentar la personalidad de la marca y dejar un legado y un
manual de marca que permitan la comprensión de la marca a los
empleados nuevos y actuales. Esta historia de evolución puede ser
útil para proyectarse y dar continuidad al plan de marca.
Para futuras investigaciones se recomienda un estudio de una
escala mayor y con visitas periódicas en el tiempo a las empresas
para evaluar progresos en la implementación de la herramienta.
Se podría considerar, además, el comparar la gestión de identi-
dad de marca basada en arquetipos para las marcas exportadoras
en sus diferentes destinos. Adicionalmente, se podría evaluar la
correlación entre una correcta deﬁnición de identidad de marca
y la respectiva inﬂuencia en el éxito general de una estrategia de
marca. Como nuevo tema de investigación, se podría considerar
comparar los resultados de esta investigación con otros casos de
empresas del mismo  sector que estén utilizando, o considerando
utilizar, otras herramientas para deﬁnir personalidad de marca y
que sean diferentes a arquetipos. Por último, se podría realizar esta
misma investigación en empresas de otro sector en Colombia para
contrastar resultados.
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